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บทคัดย่อ

	 การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) น�ำไปสู่พฤติกรรมของผู้บริโภค 

ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างที่ ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน โดยผู้บริโภคมีการปรับเปลี่ยนไปใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(E-Commerce) มากขึ้นและเร็วขึ้น ดังนั้น การสนับสนุนและพัฒนาผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่อม 

(SMEs) ให้เข้าสู่อีคอมเมิร์ซจะสามารถเพิ่มอัตราการอยู่รอดของ SMEs ไทยได้มากขึ้น อย่างไรก็ตาม  

สัดส่วนการเข้าสู่อีคอมเมิร์ซของ SMEs ไทยยังมีไม่มาก ส่วนใหญ่ยังมีการท�ำธุรกิจในรูปแบบเดิม คือ 

ออฟไลน์ (Offline) ดังน้ัน งานวจัิยในคร้ังน้ีจึงมุง่ศกึษาแนวทางการส่งเสรมิและพฒันาผู้ประกอบการขนาดกลาง

และขนาดย่อมของไทยในการท�ำธุรกิจออนไลน์ ให้ประสบความส�ำเร็จ และศึกษาปัจจัยแห่งความส�ำเร็จ 

ของการท�ำธุรกิจออนไลน์ของผู้ประกอบการ SMEs ไทย โดยงานวิจัยในครั้งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ  

โดยใช้เทคนิคการวจัิยเชงิปฏิบตักิารแบบมส่ีวนร่วม (Participatory  Action  Research)  เก็บรวบรวมข้อมลู

แบบสามเส้า (Triangulation Approach) และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์เชิงเน้ือหา  

(Content Analysis) ซึง่ผลการวจัิยระบวุ่าองค์ประกอบทีเ่หมาะสมของเทคโนโลย ีองค์กร และสภาพแวดล้อม 

เป็นปัจจัยที่ส�ำคัญในการยกระดับผู้ประกอบการไทยให้สามารถรับมือกับความท้าทาย สร้างโอกาสในการท�ำ

ธุรกิจออนไลน์ และสามารถท�ำการค้าในยุคดิจิทัลได้อย่างแข็งแกร่ง และสามารถแข่งขันในโลกธุรกิจ 

ที่เต็มไปด้วยคู่แข่งทั้งในและนอกประเทศได้
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Abstract

	 The epidemic of coronavirus disease 2019 (COVID-19) has led to unprecedented  

dramatic changes in consumer behavior. It was found that a significant number of consumers 

have switched to E-Commerce. Therefore, supporting and developing Thai small and medium-sized 

enterprises (SMEs) to enter E-Commerce shows the potential to increase the survival  

rate of Thai SMEs. However, the proportion of Thai SMEs entering E-Commerce is not yet 

satisfactory as the majority still chooses to do business in the former form of offline. Henceforth, 

this research aims to study ways to promote and develop SMEs in conducting business online, 

as well as study the success factors of the online network of Thai SME entrepreneurs.  

This research methodology is qualitative participatory action research using a triangulation 

approach to collect three sets of data and using content analysis to analyze the data.  

The research findings illustrate that the appropriate combination of technology, organization 

and environment are critical factors for strengthening Thai SMEs’ capability to cope  

with dynamic changes. It also creates an opportunity for SMEs to start an online business, 

trade in the digital age, and build a competitive advantage in the business world that is  

full of domestic and foreign competitors. 
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บทน�ำ

	 การเปลี่ยนผ่านเข้าสู่ยุคปกติใหม่ หรือ New 

Normal ส่งผลต่อธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

(SMEs) ในประเทศไทยที่ต้องประสบปัญหาความ

ท้าทายมากมายทัง้ในเร่ืองของต้นทนุ (Cost) การพฒันา

ผลิตภัณฑ์ ใหม่ (New Product Development)  

การเปลีย่นแปลงรูปแบบการด�ำเนินธุรกิจไปสูแ่พลตฟอร์ม

ดิจิทัล (Business Transformation) และการรับมือ

กับการแข่งขันระดับสากล (Internationalization) 

จนท�ำให้ SMEs ที่ปรับตัวไม่ทันมีโอกาสสูญเสีย 

ความสามารถในการแข่งขนัและต้องออกจากตลาดไป 

หน่วยงานภาครฐัจึงเลง็เห็นความส�ำคญัในการยกระดบั

และเพิม่ศกัยภาพผู้ประกอบการ SMEs ไทย ให้สามารถ

แข่งขันในภาวการณ์ปัจจุบันได้ จึงส่งเสริมและ 

สนับสนุนให้ SMEs เข้าสูต่ลาดออนไลน์เพือ่เพิม่โอกาส

ทางการขายให้มากขึน้ ดงัน้ัน พาณชิย์อเิลก็ทรอนิกส์ 

(Electronic Commerce) หรือ อีคอมเมิร์ซ 

(E-Commerce) จึงกลายเป็นเครือ่งมอืส�ำคญัในการ

สร้างโอกาสทางธุรกิจให้กับ SMEs (ส�ำนักงาน 

ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2564; 

ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2564; 

ฐิตา เภกานนท์, 2562)

	 ส�ำหรับประเทศไทย อีคอมเมิร์ซถือว่าเป็น 

กลไกหน่ึงในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจที่ส�ำคัญ  

จากรายงานผลการส�ำรวจมูลค่าอีคอมเมิร์ซ 

ในประเทศไทย (นับรวมมูลค่าการจัดซื้อจัดจ้าง 

ของภาครัฐ) ในปี พ.ศ. 2562 มีมูลค่าจ�ำนวนทั้งสิ้น 

4,027,277.82 ล้านบาท ในขณะที่ปี พ.ศ. 2561 และ 

พ.ศ. 2560 มมีลูค่ารวม 3,767,045.45 ล้านบาท และ 

2,762,503.45 ล้านบาท ตามล�ำดับ ซึ่งมีแนวโน้ม 

ทีเ่พิม่ขึน้อย่างต่อเน่ือง และท�ำให้ประเทศไทยมมีลูค่า

อีคอมเมิร์ซสูงเป็นอันดับสองของภูมิภาคอาเซียน 

ในปี พ.ศ. 2562 ซึง่คดิเป็น 16.65 พนัล้านเหรียญสหรัฐ 

ในขณะที่ประเทศมาเลเซียมีมูลค่าอีคอมเมิร์ซสูงเป็น

อันดับหนึ่งในภูมิภาคอาเซียน คิดเป็น 21.53 พันล้าน

เหรยีญสหรัฐ (ส�ำนักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส์, 

2562) อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยคาดว่ามูลค่า

อีคอมเมิร์ซของไทยในปี พ.ศ. 2568 จะสูงถึง 7.5 

แสนล้านบาท หรือคิดเป็น 16% ของมูลค่าค้าปลีก

รวมของประเทศ (KKP Research, 2564) 

	 การเตบิโตของธุรกิจอคีอมเมร์ิซดงักล่าวท�ำให้

ผู้ประกอบการหันมาเพิ่มช่องทางการขายสินค้าและ

บริการผ่านช่องทางอีคอมเมิร์ซมากขึ้น ในปี พ.ศ. 

2563 มูลค่ายอดขายคา้ปลีกออนไลน์ทั่วโลก มีมลูค่าสูง 

ถึง 4.28 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ เพิ่มขึ้น 22.3%  

จากปี พ.ศ. 2562 และคาดว่ายอดขายค้าปลกีออนไลน์

ทั่วโลกจะเพิ่มขึ้นมากกว่า 1 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ

ในช่วงปี พ.ศ. 2564 - 2565 โดยจะมีมูลค่าสูงถึง 5.4 

ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ ในปี พ.ศ. 2565 ในขณะที่

มลูคา่ตลาดอคีอมเมร์ิซไทย ป ีพ.ศ. 2563 เตบิโตกวา่ 

81% คิดเป็นมูลค่า 294,000 ล้านบาท เมื่อเทียบกับ

ปี 2562 มีมูลค่าอยู่ที่ 163,000 ล้านบาท (Statista 

Research Department, 2564) รวมทัง้ ในปี พ.ศ. 2564 

การขายสินค้าออนไลน์ผ่านรูปแบบที่เรียกว่า 

ไลฟ์คอมเมิร์ซ (Live-Commerce) คือ การขายผ่าน

การไลฟ์สด มอีตัราการขยายตัวสงูขึน้ (Positioning, 

2564) สามารถสร้างยอดขายได้สูงถึง 300% ซึ่งสูง

กว่าประเทศอื่น ๆ ในภูมิภาคเอเชียที่ขยายตัวอยู่ที่ 

160% ซึง่จากข้อมลูข้างต้น แสดงให้เห็นถึงพฤตกิรรม

ที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภคในไทยที่มีความคุ้นชิน

กับการซื้อของผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น ในส่วน

ของมลูค่าตลาดขนส่งพสัดขุองประเทศไทย ในปี พ.ศ. 

2564 จะมีมูลค่าสูงถึง 98,000 ล้านบาท เติบโตกว่า 

21% เมือ่เทยีบกับปี พ.ศ. 2563 ทีม่มีลูค่าอยูท่ี ่82,000 

ล้านบาท โดยยอดรวมการจดัส่งสนิค้าในประเทศไทย

ปี พ.ศ. 2563 รวม 3,500 ล้านชิน้ คดิเป็นการส่งพสัดุ

เฉลี่ย 10 ล้านชิ้นต่อวัน (Shippop, 2564) 

	 จากข้อมูลมูลค่าการเติบโตของอีคอมเมิร์ซ  

ดังกล่าว สามารถสรุปได้ว่าช่องทางออนไลน ์
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ถือเป็นทางรอดของธุรกิจ ไม่ใช่ทางเลือกอีกต่อไป  

แต่อย่างไรก็ตาม เมื่อทุกคนมุ่งหน้าเข้าสู่ออนไลน์ 

คู่แข่งก็มากขึ้นไปด้วย การส่งเสริมและสนับสนุนให้ 

ผู้ประกอบการไทยเข้าสู่ตลาดออนไลน์อาจไม่ใช่ 

เรือ่งยากแต่การทีจ่ะท�ำให้ประสบความส�ำเรจ็ สามารถ

สร้างความได้เปรียบ ในการแข่งขันในตลาดออนไลน์

ให้กับผู้ประกอบการไทยได้อย่างยั่งยืนน้ันเป็นสิ่งที่

ส�ำคญักว่า และจากข้อมลูพบว่า เมือ่เทยีบสดัส่วนมลูค่า

อีคอมเมิร์ซในปี พ.ศ. 2562 พบว่า ส่วนใหญ่มาจาก

ธุรกิจขนาดใหญ่มากถึง 2,208,528.63 ล้านบาท  

แต่มาจาก SMEs คิดเป็น 1,199,418.89 ล้านบาท 

เท่าน้ัน ดังน้ัน หน่วยงานที่เก่ียวข้องต้องมีแนวทาง

การส่งเสริมและสนับสนุนอย่างชัดเจนและเป็น 

รูปธรรมเพื่อให้ผู้ประกอบการ SMEs มีความรู ้ 

ความเข้าใจ และทกัษะทีจ่�ำเป็นในการท�ำธุรกิจออนไลน์ 

ซึ่งถือเป็นภาคส่วนที่มีความส�ำคัญต่อเศรษฐกิจไทย

เป็นอย่างมาก ดูได้จากข้อมูลในปี พ.ศ. 2564 พบว่า 

SMEs ในประเทศไทยมจี�ำนวนทัง้สิน้ 3,176,055 ราย 

สามารถสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจให้กับประเทศ 

คิดเป็น 34.2% ของ GDP และ เกิดการจ้างงาน 

โดย SMEs สูงถึง 82% (ส�ำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อม, 2564) 

	 อย่างไรก็ตาม แม้ว่า SMEs จะเป็นฟันเฟือง

ส�ำคญัของเศรษฐกิจไทยแต่ก็ยงัประสบกับความท้าทาย

ด้านต่าง ๆ  ทั้งในเรื่องของการแข่งขันที่รุนแรงมากขึ้น 

ภาระต้นทุนสูง พฤติกรรมลูกค้าเปลี่ยนแปลงไป  

ปัญหาด้านการตลาด และความยากล�ำบากในการหา

แรงงาน   ซึ่งปัจจัยท้าทายเหล่าน้ีส่งผลให้ SMEs 

ที่เกิดใหม่ประมาณ 70,000  ต่อปี สามารถอยู่รอด

ได้เพียง 50% เมื่อผ่านไป 1 ปี และต้องปิดกิจการ 

เมื่อเข้าสู่การท�ำธุรกิจในปีที่ 2 ถึง 10% (ส�ำนักงาน

ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2564) 

ซึ่งส�ำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ 

ขนาดย่อม (สสว.) พบว่า การสนับสนุนและพฒันา SMEs 

ให้เข้าสูต่ลาดออนไลน์จะสามารถเพิม่อตัราการอยูร่อด

ของ SMEs ไทยได้มากถึง 56% แต่จากข้อมูลพบว่า 

SMEs ไทยทีม่อียูท่ัง้หมดกว่า 3 ล้านราย เข้าสูอ่คีอมเมร์ิซ

แล้วเพียง 644,071 ราย หรือ คิดเป็น 21% เท่านั้น 

ที่เหลือกว่า 2 ล้านราย หรือ คิดเป็น 79% ยังม ี

การท�ำธุรกิจในรูปแบบเดิม 

	 ดังน้ัน งานวิจัยในครั้งน้ีจึงมุ่งศึกษาแนวทาง

การส่งเสริมและพฒันาผู้ประกอบการขนาดกลางและ

ขนาดย่อมของไทยในการท�ำธุรกิจออนไลน์ให้ประสบ

ความส�ำเร็จและศึกษาปัจจัยแห่งความส�ำเร็จของ 

การขายออนไลน์ของผู้ประกอบการ SMEs ไทย  

ซึ่งผลการวิจัยสามารถน�ำไปเป็นแนวทางในพัฒนา

ศกัยภาพ และยกระดบัผู้ประกอบการไทยให้สามารถ

ปรบัตัวและรับมอืกับความท้าทายทกุรปูแบบ สร้างโอกาส

ในการท�ำธุรกิจออนไลน์และสามารถท�ำการค้า 

ในยุคดิจิทัลได้อย่างแข็งแกร่ง และสามารถแข่งขัน

ในโลกธุรกิจทีเ่ต็มไปด้วยคูแ่ข่งทัง้ในและนอกประเทศได้

ทบทวนวรรณกรรม

	 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

และสถานการณ์ในประเทศไทย 

	 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) คือ 

การท�ำธุรกรรมซื้อขาย หรือแลกเปลี่ยนสินค้าและ

บรกิารบนอนิเทอร์เน็ต โดยใช้เวบ็ไซต์หรือแอปพลเิคชนั

เปน็สือ่ในการน�ำเสนอสินค้าและบรกิารต่าง ๆ  รวมถงึ

การติดต่อกันระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย ท�ำให้ผู้ ใช ้

บริการจากทุกที่สามารถเข้าถึงธุรกิจหรือร้านค้า 

ได้ง่ายและตลอด 24 ชั่วโมง (King, et al., 2000; 

Ramanathan, 2010; Wigand, 1997) โดยอคีอมเมร์ิซ

สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 รูปแบบ ได้แก่ 1) Business-

to-Business (B2B) เป็นการท�ำธุรกรรมระหว่าง

องค์กรธุรกิจกับองค์กรธุรกิจด้วยกันเอง เช่น การจดัซือ้ 

(Purchasing) และการจัดการตัวแทนจ�ำหน่าย  

(Supplier Management) เป็นต้น 2) Business-to-

Consumer (B2C) เป็นการท�ำธุรกรรมระหว่างองค์กร

ธุรกิจกับผู้บริโภคทั่วไป 3) Consumer-to-Consumer 
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(C2C) เป็นการท�ำธุรกรรมระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค 

ซึ่งมีหลายรูปแบบและหลายวัตถุประสงค์ เช่น  

เพื่อการตดิต่อแลกเปลี่ยน ข้อมลู ข่าวสาร ในกลุม่คน

ทีม่กีารบริโภคเหมอืนกัน หรืออาจจะท�ำการแลกเปลีย่น

สินค้ากันเอง เช่น การขายสินค้ามือสอง เป็นต้น  

4) Business-to-Government (B2G) เป็นการท�ำ

ธุรกรรมระหว่างองค์กรธุรกิจกับภาครัฐ ที่ใช้กันมาก

ก็คอืเร่ืองการจัดซือ้จัดจ้างของภาครฐั หรอืทีเ่รียกว่า 

e-Government Procurement และ 5) Government-

to-Consumer (G2C) เป็นการท�ำธุรกรรมระหว่าง

ภาครัฐกับประชาชน ซึง่ไม่ใช่วตัถุประสงค์เพือ่การค้า

แต่จะเป็นเรื่องการบริการของภาครัฐผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งปัจจุบันในประเทศไทยเองก็มีให้

บริการแล้วหลายหน่วยงาน เช่น การค�ำนวณและ 

เสียภาษีผ่านอินเทอร์เน็ต และการให้บริการข้อมูล

ประชาชนผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นต้น (Nemat, 2011) 

โดยในปัจจุบันแนวโน้มการใช้งานอีคอมเมิร์ซมีแนว

โน้มเพิ่มสูงขึ้นมาก อันเน่ืองมาจากประโยชน์ของ

อีคอมเมิร์ซที่มีต่อธุรกิจ อาทิ สามารถเข้าถึงกลุ่ม 

เป้าหมายได้กว้างและรวดเร็วขึ้นในต้นทุนที่ต�่ำลง  

รวมถึงเวลาในการท�ำธุรกิจที่สามารถด�ำเนินการได ้

ทุกที่ ทุกเวลา นอกจากน้ันยังช่วยลดต้นทุนในการ

ด�ำเนินธุรกิจให้กับผู้ประกอบการ เน่ืองจากไม่ต้อง

มีหน้าร้าน สามารถแสดงตัวอย่างสินค้าเป็นรูปหรือ

คลปิวดิีโอผ่านแพลตฟอร์มอคีอมเมร์ิซ สามารถแสดง

ข้อมูลต่าง ๆ  พร้อมระบบที่สามารถท�ำการซื้อขายได้

อัตโนมัติ หรือติดต่อทางร้านได้ผ่านอินเทอร์เน็ตโดย

ไม่จ�ำเป็นต้องใช้พนักงานขาย โดยระบบนิเวศของ

อคีอมเมร์ิซ ประกอบด้วย 1) อคีอมเมร์ิซแพลตฟอร์ม 

(E-Commerce Platform) ซึ่งเป็นช่องทางในการ

ขายสินค้าและบริการออนไลน์ 2) การตลาดดิจิทัล 

(Digital Marketing) คือ การน�ำเทคโนโลยีดิจิทัลมา

ช่วยในการท�ำการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์  

3) ระบบการช�ำระเงิน (Payment) 4) การขนส่ง 

(Logistic) และ 5) ระบบหลังบ้าน (Back Office) 

เช่น การจัดการค�ำสั่งซื้อ และบัญชี เป็นต้น (Global 

Innovation Forum, 2021) 

	 ปัจจุบัน มูลค่าอีคอมเมิร์ซเติบโตขึ้นแบบ 

ก้าวกระโดด (อรดา รัชตานนท์ และคณะ, 2564) 

อตัราการใช้งานอคีอมเมร์ิซของประเทศไทย มสีดัส่วน

การใช้งานมากเป็นอันดับสามของโลก คิดเป็น 84% 

ในขณะที่อันดับหน่ึง ได้แก่ ประเทศอินโดนีเซีย  

สัดส่วน 87% และ อันดับสอง คือ สหราชอาณาจักร 

คดิเป็น 86% (Datareportal, 2021) โดยในปี พ.ศ. 2563 

พบว่า มูลค่าอีคอมเมิร์ซโดยรวมอยู่ที่ 3.38 แสน 

ล้านบาท แบ่งตามหมวดหมู่ สินค้า และบริการ ดังนี้ 

1) บรกิารด้านการเดนิทางและทอ่งเทีย่ว สร้างมลูคา่ได้ 

1.93 แสนล้านบาท อัตราการเติบโตอยู่ที่ 10%  

2) สนิค้าประเภทอปุกรณ์อเิลก็ทรอนิกส์ สร้างมลูค่าได้ 

3.63 หมื่นล้านบาท อัตราการเติบโตอยู่ที่ 7.7%  

3) สินค้าประเภทแฟชั่นและความงาม สร้างมูลค่าได้ 

3.25 หมื่นล้านบาท อัตราการเติบโตอยู่ที่ 14%  

4) สินค้าประเภทเฟอร์นิเจอร์และเคร่ืองใช้ภายใน 

ครัวเรือน สร้างมูลค่าได้ 2.38 หมื่นล้านบาท อัตรา

การเติบโตอยู่ที่ 15% 5) สินค้าประเภทอาหารและ

ของใช้ส่วนตวั สร้างมลูค่าได้ 2.2 หมืน่ล้านบาท อตัรา

การเติบโตอยู่ที่ 22% และ 6) สินค้าประเภทของเล่น

และงานอดิเรก สร้างมูลค่าได้ 2.15 หมื่นล้านบาท 

อัตราการเติบโตอยู่ที่ 19% (Statista Research 

Department, 2564)

	 ดงัน้ัน ภาครฐัจึงมุง่เน้นการส่งเสรมิให้ SMEs 

สามารถเข้าสูอ่คีอมเมิร์ซและใช้ประโยชน์จากช่องทาง

ออนไลน์ให้ได้มากที่สุด จึงได้มีโครงการส่งเสริมและ

พัฒนา SMEs ออกมาเป็นจ�ำนวนมาก แต่อย่างไร

ก็ตาม ความสามารถในการยอมรับเทคโนโลย ี 

(Technology Acceptance) ยังคงเป็นข้อจ�ำกัด 

ในการประยุกต์ใช้อีคอมเมิร์ซของ SMEs ไทย ทั้งนี้

การพัฒนาที่ผ่านมายังเป็นการพัฒนาในภาพกว้าง 

ยังไม่ได้มีการวิเคราะห์และแบ่งกลุ่มผู้ประกอบการ

และวางแผนการพฒันาให้สอดคล้องกับศกัยภาพของ
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ผู้ประกอบการแต่ละกลุ่ม เน่ืองจาก SMEs ไทย 

แต่ละกลุ่มมีพื้นฐานความรู้และความพร้อมไม่เท่ากัน  

การพัฒนาที่ใช้รูปแบบเดียวกันหมดจึงไม่สามารถ 

ผลักดันและยกระดับให้ SMEs ยอมรับและใช้ 

ประโยชน์จากอีคอมเมิร์ซได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ

	 แบบจ�ำลองการยอมรับเทคโนโลยี  

(Technology Acceptance Model : TAM) 

	 แบบจ�ำลองการยอมรับเทคโนโลย ี(Technology 

Acceptance Model : TAM) (Davis, 1989) เป็น

ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลย ีซึง่ใช้ศกึษาปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยี 

ซึง่ประกอบด้วย ปัจจัยภายนอก (External Variables) 

ทีจ่ะส่งผลต่อการรับรูถึ้งประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยี 

(Perceived Usefulness) และการรับรู้ถึงความง่าย

ต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) จนกระทั่ง

เกิดทศันคตใินการใช้งาน (Attitude Toward Using) 

และส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่มีความตั้งใจจะใช้งาน 

(Behavioral Intention to Use) จนกระทั่งยอมรับ

เทคโนโลยี และน�ำมาใช้งานจริง (Actual System 

Use) ในที่สุด ซึ่งปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ของ 

การใช้เทคโนโลยี (Perceived Usefulness) คือ  

ความเชื่อว่าประโยชน์จากการใช้งานเทคโนโลยี 

จะสามารถเพิม่ประสทิธิภาพในการด�ำเนินการต่าง    ได้  

และปัจจัยการรบัรูถึ้งความง่ายในการใช้งาน (Perceived 

Ease of Use) คือ ความเชื่อว่าการใช้งานที่ง่าย  

ไม่มีความซับซ้อนของเทคโนโลยี จะส่งผลต่อการรับรู้

ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยีและน�ำไปสู่การยอมรับ

การใช้งานเทคโนโลยีในทีส่ดุ (Lai, 2017; Venkatesh 

& Davis, 2000; Venkatesh et al., 2003)

	 แบบจ�ำลอง TAM ได้รับการยอมรับอย่าง

กว้างขวางในการท�ำนายและอธิบายการยอมรับ

เทคโนโลย ีโดยงานวจัิยทีผ่่านได้มกีารน�ำแบบจ�ำลอง 

TAM มาประยุกต์ ใช้เพื่อศึกษาการยอมรับ 

การอีคอมเมิร์ซในบริบทและมิติต่าง ๆ ทั้งในมุมมอง

ของผู้ประกอบการ SME และในมุมมองลูกค้า 

โดยงานวิจัยที่ผ่านมาของCloete and Courtney 

(2002); Daniel and Wilson (2002); Grandon and  

Pearson (2004); Huy et al., (2012); Khalifa and 

Davison (2006); Parker and Castleman (2009); 

Rabie (2013); Rahayu (2016) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผล

ต่อการยอมรับอีคอมเมิร์ซของ SMEs โดยมุ่งเน้น 

ไปทีปั่จจัยทีส่่งผลต่อการรบัรู้ประโยชน์และความง่าย

ในการใช้งานอีคอมเมิร์ซ รวมถึงงานวิจัยของ Agarwal 

(2000) พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์จะส่งผล 

โดยตรงต่อความตั้งใจในการใช้งานอีคอมเมิร์ซ 

และจากผลการศึกษาของ Mccloskey (2004) พบว่า 

การรับรู้ประโยชน์ เป็นตัวบ่งชี้การใช้อีคอมเมิร์ซ 

อย่างต่อเน่ืองของ SMEs นอกจากน้ันยังพบว่า 

ในมมุมองของ SMEs เลง็เห็นว่า อคีอมเมร์ิซมปีระโยชน์

ในการช่วยประหยัดเวลา เพิ่มความสะดวกสบายให้

กับลกูค้า และสดุท้ายส่งผลให้องค์กรและลกูค้าได้รบั

ประโยชน์สูงสุด (Chooprayoon et al., 2007) 

	 อย่างไรก็ตาม งานวจัิยทีช่ีช้ดัว่าปัจจัยภายนอก 

(External Variables) ใดบ้างที่ส่งผลต่อการรับรู้

ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ถึง 

ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 

และทศันคตใินการใช้งาน (Attitude Toward Using) 

อีคอมเมิร์ซ ยังมีไม่มากนัก ดังนั้น งานวิจัยในครั้งนี้

จึงเชือ่มโยงแนวคดิเรือ่งบริบทด้านเทคโนโลย ีองค์กร 

สภาพแวดล้อม (Technology-Organization- 

Environment Framework: TOE) มาประยุกต์ใช้

ในบทบาทของปัจจัยภายนอก

	 แนวคิดเรื่องบริบทด้านเทคโนโลยี องค์กร 

สภาพแวดล้อม (Technology-Organization-

Environment Framework: TOE) 

	 กรอบแนวคดิ TOE เป็นกรอบแนวคดิทีอ่ธิบาย

ถึงอิทธิพลของเทคโนโลยี (Technology) องค์กร 

(Organization) และสภาพแวดล้อม (Environment) 

ที่ส่งต่อกระบวนการยอมรับการน�ำเทคโนโลยีมา 

ใช้งาน (Tornatzky & Fleischer, 1990) โดยปัจจัย

ด้านเทคโนโลยี จะพิจารณาถึงปัจจัยต่าง ๆ  ทางด้าน

เทคโนโลยทีัง้ภายในและภายนอกทีเ่ก่ียวข้องกับองค์กร 
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ไม่ว่าจะเป็นเครือ่งมอื อปุกรณ์ต่าง ๆ  รวมถึงกระบวนการ 

ขัน้ตอนของการด�ำเนินงาน ปัจจัยด้านความเหมาะสม 

และเข้ากันได้ของเทคโนโลยีเดิมที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน 

กับสภาพแวดล้อม  ปัจจัยด้านองค์กรจะการพจิารณา

ถึงทรัพยากรขององค์กร ลักษณะองค์กร ขนาดของ

องค์กร ระดบัความเป็นทางการขององค์กร (Degree 

of Formalization) ระดับของการท�ำงานแบบ 

รวมศูนย์ (Degree of Centralization) โครงสร้าง 

ด้านการบริหาร (Managerial Structure) และ 

การประสานงานระหว่างพนักงานในองค์กร และสดุท้าย

ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม จะพิจารณาถึงขนาดและ

โครงสร้างของอุตสาหกรรม คู่แข่ง คู่ค้า ผู้จัดหา

วัตถุดิบ รวมถึงบริบททางด้านเศรษฐกิจทั้งภายใน

ประเทศและทัว่โลก กฎหมาย ระเบยีบ และขอ้บงัคบั

ต่าง ๆ และ นโยบายของภาครัฐ (Lippert &  

Govindarajulu, 2006)

	 งานวจิยัที่ผ่านมาได้ประยกุต์ใชก้รอบแนวคิด 

TOE มาศกึษาการยอมรบัการใช้อคีอมเมร์ิซของ SME 

จ�ำนวนมาก อาทิ งานวิจัยของ Rahayua (2016) 

ศกึษาปัจจัยด้านเทคโนโลย ีและปัจจัยด้านองค์กรหรอื

ผู้ประกอบการ SMEs ที่ส่งผลต่อการยอมรับการใช้

อคีอมเมร์ิซ รวมถึงศกึษาปัจจัยแห่งความส�ำเรจ็ ปัจจัย

แห่งความล้มเหลว และอปุสรรคต่าง ๆ  ในการยอมรบั

และใช้อคีอมเมิร์ซของ SMEs งานวจิยัของ Grandon 

and Pearson (2003) และ Sarfo and Song (2021) 

ศกึษาการยอมรบัอคีอมเมร์ิซของผู้ประกอบการ SMEs 

ซึ่งผลการศึกษาสรุปได้ว่า SMEs ในประเทศที่ก�ำลัง

พัฒนาต้องปรับตัวเพื่อความอยู ่รอดท่ามกลาง 

การแข่งขันที่รุนแรง โดยปัจจัยภายนอก ได้แก ่ 

องค์ประกอบด้านเทคโนโลย ีองค์กร และสภาพแวดล้อม 

จะส่งผลต่อการยอมรับการใช้งานอีคอมเมิร์ซของ 

SMEs ถ้าสามารถท�ำให้ SMEs รับรู้ถึงประโยชน์ 

ในการใช้งานและรบัรูถึ้งความสะดวกในการใช้งาน และ

ผลการวจัิยยงัพบว่าอปุสรรคทีม่าท้าทายการยอมรับ

การใช้งานอีคอมเมิร์ซของ SMEs คือ อุปสรรคที่มา

จากองค์กรเอง อุปสรรคทางด้านเทคโนโลยี และ

อปุสรรคทางด้านสภาพแวดล้อมที่ไม่เอือ้ต่อการเข้าสู่

อีคอมเมิร์ซ นอกจากนั้น Scupola (2009) ได้ศึกษา

การยอมรับอีคอมเมิร์ซของผู้ประกอบการ SMEs  

ในประเทศเดนมาร์กและออสเตรเลีย ซึ่งพบว่า 

ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม ได้แก่ แรงกดดนัจากลกูค้า 

และการเข้าถึงการให้บรกิารค�ำปรึกษาด้านเทคโนโลยี 

มีผลต่อการยอมรับอีคอมเมิร์ซ ซึ่งสอดคล้อง 

กับงานวิจัยของ Scupola (2003) ที่ท�ำการศึกษากับ

ผู้ประกอบการ SMEs ทางตอนใต้ของประเทศอิตาลี 

นอกจากน้ี ผลการศกึษายงัพบว่า ผู้ประกอบการ SMEs 

ของประเทศออสเตรเลียมองว่าการสนับสนุนจาก 

ภาครัฐมีผลต่อการยอมรับในการใช้งานอีคอมเมิร์ซ

โดย SMEs จะสนใจนโยบายของรัฐบาลที่จับต้องได้ 

เช่น การลดหย่อนภาษี เป็นต้น 

	 นอกจากนั้น ยังมีปัจจัยอื่น ๆ ภายใต้ทฤษฎี 

TAM และ TOE ที่ส่งผลต่อการยอมรับอีคอมเมิร์ซ

ของ SMEs อาทิ ความรู้และความสามารถด้าน 

การตลาด ประเภทของช่องทางการขายออนไลน์ และ

ความพร้อมด้านอุปกรณ์ เป็นต้น (Ajmal, 2017; 

Al-Alawi & Al-Ali, 2015; Brima & Sesay, 2019; 

Chau & Deng, 2018; Herzallah & Mukhtar, 

2016; Rabie, 2013) โดยผลการวจิยัทีผ่่านมาได้สรปุ

ไปในแนวทางเดยีวกันว่า ความสามารถด้านการตลาด 

มคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกอย่างมนัียส�ำคญักับการยอมรับ

ของอีคอมเมิร์ซ เพราะมีความเก่ียวข้องกับความ

สามารถของ SMEs ในการพฒันา ส่งเสรมิ และแนะน�ำ 

ผลิตภัณฑ์และบริการของตนเองผ่านอินเทอร์เน็ต  

ซึง่ถือเป็นปัจจยัพืน้ฐานทีจ่�ำเป็นในการใช้งานอคีอมเมร์ิซ 

นอกจากนั้น ปัจจัยด้านช่องทางในการขายออนไลน์ 

ก็เป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่ส�ำคัญ ซึ่งช่องทางในการขาย

ออนไลน์ที่ดีจะต้องดึงดูดทั้งผู้ขายและผู้ซื้อในตลาด 

และง่ายต่อการใช้งาน (Anderson et al., 2014) 

รวมทัง้ งานวจัิยทีศ่กึษาบรบิทประโยชน์ของอคีอมเมร์ิซ 

พบว่า การเข้าถึงกลุม่ตลาดใหม่เป็นประโยชน์ทีส่�ำคญั

ทีส่ดุในการยอมรบัอคีอมเมร์ิซของ SMEs นอกจากน้ัน 

งานวจัิยทีผ่่านมาของ Hussein and Baharudin (2017) 
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ได้มีการศึกษาถึงอุปสรรคที่ส่งผลต่อการยอมรับ 

การใช้งานอคีอมเมร์ิซของ SMEs ผลการวจัิย พบว่า 

ความสามารถด้านการตลาด และทักษะการใช้งาน

อคีอมเมร์ิซ จะเป็นอปุสรรคต่อการยอมรับอคีอมเมร์ิซ

ในกลุม่ผูป้ระกอบการสตรเีขตมลาย ูประเทศมาเลเซยี 

	 อย่างไรก็ตาม เมือ่พจิารณาในส่วนของข้อจ�ำกัด

ของภาคธุรกิจโดยเฉพาะ SMEs ในประเทศไทย 

ทีท่�ำให้ยงัไม่สามารถเข้าสูอ่คีอมเมร์ิซได้เตม็ทีน้ั่น พบว่า 

อุปสรรคด้านเทคนิคเป็นอุปสรรคที่ส่งผลกระทบ 

มากที่สุดต่อการน�ำอีคอมเมิร์ซมาใช้ ในกิจการ  

รองลงมาคือ การขาดความรู้พื้นฐานด้านเทคโนโลยี

และการตลาดออนไลน์ ขาดบคุลากรทีมี่ความสามารถ

เพยีงพอ ขาดความมัน่คงปลอดภัยในการใช้อนิเทอร์เน็ต 

และการช�ำระเงิน รวมถึงขาดความเข้าใจเก่ียวกับ

กฎหมายและข้อบังคับทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งปัจจัย

ดังกล่าวข้างต้นส่งผลให้ผู้ประกอบการ SMEs  

ของไทยกว่าร้อยละ 80 ใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อเป็น 

ช่องทางในการสือ่สารผ่านทางอเีมลและรวบรวมข้อมลู

ทางธุรกิจเท่าน้ัน ไม่ได้น�ำมาใช้ประโยชน์ด้านอคีอมเมร์ิซ  

(Ueasangkomsate, 2015) นอกจากน้ัน งานวิจัย

ของ ภูริณัฐ สิทธิตนเอง และ อัญณิฐา ดิษฐานนท์ 

(2563) ได้ศึกษาการยอมรับการใช้อีคอมเมิร์ซของ 

SMEs ในธุรกิจทีม่ใิช่อาหาร (Non-Food) ผลการวจัิย 

พบว่า ปัจจัยทีส่่งผลให้ SMEs ยอมใช้อคีอมเมร์ิซเป็น

อีกหน่ึงช่องทางในการเพิ่มโอกาสในการขายสินค้า

เกิดจากปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ และปัจจัย 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ซึ่งปัจจัยที่จะส่งผล

ต่อการรับรู้ประโยชน์และความง่ายในการใช้งานน้ัน

มาจาก 1) ปัจจัยด้านลกัษณะของแพลตฟอร์มการขาย

ออนไลน์ ต้องเป็นแพลตฟอร์มทีเ่หมาะสมกับประเภท

สินคา้และลกูคา้กลุม่เป้าหมายของ SMEs และท�ำให้ 

SMEs สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ ในวงกว้างมากขึ้น  

รวมทั้งต้องเป็นแพลตฟอร์มที่มีความปลอดภัย 

ในการป้องกันข้อมูลส่วนตัว ข้อมลูการเงิน และระบบ

ช�ำระเงินที่มีช่องทางที่หลากหลาย ซึ่งปัจจัยต่าง ๆ 

เหล่านี้จะช่วยท�ำให้ SMEs รับรู้ถึงความง่ายในการ

ใช้งานง่ายและรับรู้ประโยชน์ในการขายสนิค้าออนไลน์

มากยิ่งขึ้น (Ismail et. Al., 2017) 2) ปัจจัยด้าน

คณุสมบัตขิอง SMEs ซึง่ครอบคลมุถึงความสามารถ

ทางด้านบรกิาร สมรรถนะของ SMEs และความสามารถ

ด้านการตลาดดิจิทัล และ 3) ปัจจัยภายนอกอื่น ๆ  

ทีส่�ำคญั ได้แก่ ความพร้อมของผู้ ให้บรกิารแพลตฟอร์ม 

ความพร้อมของผู้ ให้บรกิารขนส่ง โอกาสทางออนไลน์ 

การสนับสนุนจากรัฐบาล และความกดดันจากการ

แข่งขัน ปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ีล้วนเป็นสิ่งผลักดันให ้

SMEs ยอมที่จะเข้ามาลองใช้อีคอมเมิร์ซเพื่อเป็น 

อีกหนึ่งช่องทางในการขายสินค้าและบริการ 

	 นอกจากนั้น ยังมีงานวิจัยที่ศึกษาการยอมรับ

การใช้อีคอมเมิร์ซของ SMEs ไทยในธุรกิจอาหาร

และเคร่ืองดื่ม (food business) ของ จันทร์จิรา  

บานแย้ม และ อัญณิฐา ดิษฐานนท์ (2563) ซึ่งผล

การวิจัย มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูริณัฐ  

สิทธิตนเอง และ อัญณิฐา ดิษฐานนท์ (2563) ในกลุ่ม

ธุรกิจที่ไม่ใช่อาหาร อย่างไรก็ตาม ในบริบทของธุรกิจ

ด้านอาหาร ยังพบปัจจัยที่ส�ำคัญอีกหนึ่งปัจจัย ได้แก่ 

คอื ปัจจยัด้านคณุภาพของอาหาร เน่ืองจากเป็นธุรกิจ

อาหารจึงให้ความส�ำคัญกับเรื่องคุณภาพและความ

ปลอดภัยเป็นหลัก SMEs ต้องแน่ใจว่าแม้จะเข้าสู่

ตลาดออนไลน์ก็จะยงัสามารถรกัษาคณุภาพของสนิค้า

จนถึงมือลูกค้าได้ ถ้าท�ำให้ SMEs มั่นใจในเรื่องนี้ ได้ 

SMEs ก็พร้อมที่จะยอมรับและใช้อีคอมเมิร์ซได ้

ไม่ยาก นอกจากน้ัน ปัจจัยด้านการสนับสนุนจาก 

ภาครัฐ การขนส่งที่รวดเร็ว ระบบการจ่ายเงินที่มี

ความปลอดภัย และการอบรมให้ความรู้และแนะน�ำ

เครือ่งมอืด้านการตลาดออนไลน์ทีส่�ำคญัและจ�ำเป็นกับ 

SME ก็เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลให้ SME รับรู้ถึง

ประโยชน์และความง่ายของอีคอมเมิร์ซและพร้อมที่

จะใช้งานอีคอมเมิร์ซในที่สุด (จันทร์จิรา บานแย้ม 

และ อัญณิฐา ดิษฐานนท์, 2563)  
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วิธีการวิจัย

	 งานวิจัยในครั้งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ  

โดยใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม 

(Participatory Action Research) กระบวนการวจัิย 

ประกอบด้วย 3 ส่วนหลัก ได้แก่ 1) การศึกษาบริบท

และออกแบบโมเดลการพฒันา 2) การทดสอบโมเดล

การพฒันาและการทวนสอบความถูกต้องของโมเดล

การพฒันา และ 3) การสรปุผลการวจัิย ซึง่รายละเอยีด

แสดงดังต่อไปนี้ 

ขั้นตอนการด�ำเนินงาน

ส
่ว
น
ท
ี่ 
1

ส
่ว
น
ท
ี่ 
2

ส
่ว
น
ท
ี่ 
3

ศึกษาบริบทและก�ำหนดพื้นที่และกลุ่มเป้าหมาย

ที่จะท�ำการศึกษาวิจัย

ผู้ประกอบการในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง 9 จังหวัด ได้แก่ 

พิษณุโลก สุโขทัย อุตรดิตถ์ ก�ำแพงเพชร เพชรบูรณ์ ตาก 

พิจิตร นครสวรรค์ และอุทัยธานี

ทดสอบความเที่ยงตรงร่วมกับผู้เชี่ยวชาญที่เกี่ยวข้อง

ในระบบนิเวศของการพัฒนาผู้ประกอบการ SME และ

การตลาดออนไลน์ จ�ำนวน 11 ราย ในรูปแบบ Expert Panel

จัดอบรมชิงปฏิบัติการ พัฒนาและส่งเสริมผู้ประกอบการ

เพื่อเข้าสู่ E-Commerce ตามโมเดลที่ได้ออกแบบไว้ 

รวมถึงจัดกิจกรรมส่งเสรมิการขาย หลงัจากน้ันท�ำการตดิตาม

และประเมินผลการขายออนไลน์เป็นรายเดือน ระยะเวลา 

6 เดือนติดต่อกันหลังการให้ความรู้ ดังนี้

 -	อบรมและพฒันาผู้ปะกอบการ คร้ังที ่1 ด�ำเนินการให้กับ 

		 ผู้ประกอบการปี 2563

	-	น�ำข้อมูลที่ได้มาปรับโมคลการพัฒนาไห้เหมาะสมยิ่งขึ้น

	-	อบรมและพฒันาผู้ปะกอบการ คร้ังที ่2 ด�ำเนินการให้กับ 

		 ผู้ประกอบการปี 2564

น�ำผลการด�ำเนินงานทั้งหมดมาวิเคราะห์และสรุปผล และ

ท�ำการเผยแพร่ผลการด�ำเนินงานให้กับผู้ที่เก่ียวข้องทั้งหมด

ได้รบัทราบ โดยผู้มส่ีวนเก่ียวข้องทัง้หมดจะมส่ีวนร่วมให้ข้อมลู

ย้อนกลับผลการวิจัย เพื่อน�ำข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาวิเคราะห์

และสรุปผลเป็นแนวทางการพัฒนาผู้ประกอบการออนไลน์

ของประเทศไทย

โดยใช้วิธีการ Method Triangulation approach ได้แก่

	 1)	 การศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนา

ผู้ประกอบการ SME ที่ผ่านมา

	 2)	 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interviews) 

ผู้ประกอบการ SME/ ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องด้านการส่งเสริม

และพัฒนาผู้ประกอบการ SME ของไทย

	 3)	 การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ผู้เชี่ยวชาญ

การพัฒนา SME/ E-Commerce ทั้งภาครัฐและภาคเอกชน

วิเคราะห์ปัญหาสาเหตุของการเข้าสู่ตลาดออนไลน์ และ

การขายออนไลน์ของผู้ประกอบการ SME

ศึกษาและทบทวนทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนา

ผู้ประกอบการ SME

ออกแบบโมเดลการพัฒนาผู้ประกอบการออนไลน์

ทดสอบความเที่ยงตรง

อบรมและพัฒนาผู้ประกอบการปี 2563

น�ำข้อมูลที่ได้จากการอบรมมาปรับโมเดลการพัฒนา

ผู้ประกอบการออนไลน์

อบรมและพัฒนาผู้ประกอบการปี 2564

สรุปผล

 - โมเดลการพัฒนาผู้ประกอบการออนไลน์

 - ปัจจัยแห่งความส�ำเร็จของการขายออนไลน์

รายละเอียดการด�ำเนินงาน

ภาพที่ 1 กระบวนการวิจัย

ที่มา : ผู้วิจัย (2021)
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	 ส่วนที ่1 การศกึษาบรบิทและออกแบบโมเดล

การพฒันา เร่ิมจากการก�ำหนดพืน้ทีท่ีจ่ะท�ำการศกึษา 

คอื พืน้ทีภ่าคเหนือตอนล่าง 9 จังหวดั ได้แก่ พษิณโุลก 

สโุขทยั อตุรดิตถ์ ก�ำแพงเพชร เพชรบรูณ์ ตาก พจิิตร 

นครสวรรค์ และอทุยัธานี ซึง่พืน้ทีภ่าคเหนือตอนล่าง

เป็นพืน้ทีเ่ชงิยทุธศาสตร์ของประเทศไทยในการพฒันา

เส้นทางเศรษฐกิจภายใต้ความร่วมมอืทางการค้าระดบั

ภูมิภาคและอนุภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต ้ ทั้ง 

ASEAN ACMECS GMS IMT-GT และ BIMSTEC  

ตามแนวพืน้ทีพ่ฒันาเศรษฐกิจ (Economic Corridors) 

แนวเหนือ-ใต้ (North-South Economic Corridor 

: NSEC) และเส้นทางเศรษฐกิจเชื่อมประตูการค้า 

ฝั่งตะวันตก-เมืองมรดกโลกสุโขทัย-สี่แยกอินโดจีน 

(West Economic Corridor : WEC) ซึ่งกลุ่มจังหวัด

ภาคเหนือตอนล่างถือเป็นจุดยุทธศาสตร์ส�ำคัญของ

ภูมิภาค (ขวัญชนก อ�ำภา และ วันชาติ ชาญวิจิตร,  

2564; ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2556) นอกจากนั้น 

จากข้อมูลของส�ำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการ

เศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาต ิ(2557) พบว่า กลุม่ภาคเหนือ 

ตอนล่างถูกจัดอยู่ ในกลุ่มจังหวัดที่มีความส�ำคัญ 

ของภาคเกษตรต่อกลุ่มต่อประเทศสูงที่สุด รวมทั้งมี

แผนยุทธศาสตร์การค้ากลุ ่มจังหวัดภาคเหนือ  

พ.ศ. 2560 - 2564 ที่เน้นการพัฒนาผู้ประกอบการ 

SMEs อย่างครบวงจร และยุทธศาสตร์ส่งเสริม 

การค้าตลาดอาเซียน ตลาดโลก และตลาดดิจิทัล  

โดยเน้นการสนับสนุนให้ผู้ประกอบการสามารถ 

ใช้ประโยชน์จากอคีอมเมิร์ซเพือ่ขายสนิค้าสูต่ลาดโลก 

(ส�ำนักงานปลดักระทรวงพาณชิย์ กระทรวงพาณชิย์, 

2559) ดงัน้ัน งานวจิยัในครัง้น้ี จึงได้เลอืกพืน้ทีภ่าคเหนือ

ตอนล่างเป็นพื้นที่เป้าหมายในการท�ำวิจัย ต่อมา 

จึงท�ำการเลือกกลุ่มเป้าหมายผู้ประกอบการ SMEs 

ทีเ่ข้าร่วมโครงการการพฒันาศกัยภาพด้านการตลาด

ออนไลน์กับส�ำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลาง

และย่อมในปี พ.ศ. 2563 จ�ำนวน 816 ราย และในปี 

พ.ศ. 2564 จ�ำนวน 822 ราย 

	 จากน้ัน ท�ำการวิเคราะห์ปัญหาของการ 

เข้าสู ่ตลาดออนไลน์และการขายออนไลน์ของ 

ผู้ประกอบการ SMEs โดยใช้การตรวจสอบสามเส้า 

(Triangulation Approach) เพื่อตรวจสอบคุณภาพ

งานวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งการตรวจสอบสามเส้า 

มี 5 รูปแบบ โดย 2 รูปแบบที่มีการประยุกต์ใช้กัน

อย่างแพร่หลายได้แก่ 1) การเปรียบเทียบข้อมูล 

ที่ ได้มาจากการเก็บข้อมูล 3 วิธีการ (Methods  

Triangulation) และ 2) การเปรียบเทียบและ 

ตรวจสอบความแน่นอนของข้อมูลโดยน�ำข้อมูลจาก

ผู้มีส่วนได้เสีย 3 กลุ่มมาเปรียบเทียบกัน (Data  

Triangulation) (Denzin, 1978; Patton, 1999; 

Yin, 2009) 

	 งานวจัิยในครัง้น้ีใช้เทคนิค Data Triangulation 

เก็บข้อมูลจากผู้มีส่วนเก่ียวข้อง 3 ส่วน ได้แก่  

1) ผู้ประกอบการ SMEs 2) สสว. ซึ่งเป็นหน่วยงาน

ส่งเสริมและพัฒนา SMEs ของประเทศไทย 

และ 3) ผู้เชี่ยวชาญและผู้ ให้บริการด้านอีคอมเมิร์ซ 

ทั้งภาครัฐและเอกชน และเทคนิค Methods  

Triangulation เก็บข้อมลูจาก 3 วธีิการ ได้แก่ 1) การ

ศกึษาเอกสารทีเ่ก่ียวข้องกับการพฒันาผู้ประกอบการ 

SMEs ที่ผ่านมา 2) การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ 

SMEs และผู้มีส่วนเก่ียวข้องด้านการส่งเสริมและ

พฒันาผู้ประกอบการ SMEs ของไทยเพือ่ให้ได้ข้อมลู

เชิงลึก และ 3) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

จากผู้เชี่ยวชาญการพัฒนา SMEs และอีคอมเมิร์ซ

ทัง้ภาครัฐและเอกชน จากน้ันน�ำข้อมลูจากทัง้ 3 ส่วน

มาวิเคราะห์และสังเคราะห์ร่วมกันเพื่อน�ำไปสู่การ

วางแผนและออกแบบการด�ำเนินงาน จากน้ันท�ำการ

วางแผนการด�ำเนินงานและออกแบบโมเดลการพฒันา

ผู้ประกอบการออนไลน์ โดยผู้วิจัยท�ำการวางแผน 

การด�ำเนินงานต้ังแต่ออกแบบรูปแบบการพัฒนา 

ผู้ประกอบการ SMEs เพื่อเข้าสู่ตลาดออนไลน์ และ

การติดตามประเมินผลการด�ำเนินงานทุกขั้นตอน  

โดยการออกแบบโมเดลการพัฒนาผู้ประกอบการ
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ออนไลน์น้ันจะท�ำการทดสอบความเที่ยงตรงของ

โมเดลกับผู้เชี่ยวชาญที่เก่ียวข้องในระบบนิเวศ 

ของการพัฒนาผู้ประกอบการ SMEs และการตลาด

ออนไลน์ จ�ำนวน 11 ราย โดยผู้เชี่ยวชาญได้รับ 

การคัดเลือกอย่างรอบคอบบนพื้นฐานของภูมิหลัง

และความเชีย่วชาญทางวชิาชพี และมคีวามเก่ียวข้อง

กับการพฒันา SMEs และอคีอมเมร์ิซของประเทศไทย

ตารางที่ 1 รายละเอียดของผู้เชี่ยวชาญ

	 หน่วยงาน	 จ�ำนวน	 ต�ำแหน่งงาน	 ประสบการณ์	 ประเภท

		  (ราย)		  ท�ำงาน (ปี)	 หน่วยงาน

ส�ำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อม 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์

ผู้ ให้บริการด้านการตลาดดิจิทัล

ผู้ ให้บริการด้านแชทบอท (Chatbot)

ผู้ ให้บริการด้านอีคอมเมิร์ซ 

(E-Commerce Service Provider)

3

2

2

2

1

1

23

10

10

20

12

10

10

7

6

8

5

ภาครัฐ

ภาครัฐ

ภาคเอกชน

ภาคเอกชน

ภาคเอกชน

1)	 หัวหน้าส่วนทะเบียนสมาชิกและสิทธิ	

	 ประโยชน์

2)	 เจ้าหน้าที่ส�ำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจ	

	 ขนาดกลางและขนาดย่อม

3)	 เจ้าหน้าที่ส�ำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจ	

	 ขนาดกลางและขนาย่อม

4)	 อาจารย์, ผู้เชี่ยวชาญด้าน

	 การพัฒนา SME

5)	 อาจารย์, ผู้เชี่ยวชาญด้าน

	 การตลาดดิจิทัล

6)	 CEO & Co-Founder

7)	 CMO &Co-Founder

8)	 CEO & Founder

9)	 Digital Development

10)	CEO

11)	Performance Online Marketing

	 ส่วนที่ 2 การทดสอบโมเดลการพัฒนาและ

การทวนสอบความถูกต้องของโมเดลการพัฒนา  

โดยเร่ิมจากน�ำโมเดลที่ได้จากการพัฒนาไปทดสอบ

ใช้จริงกับกลุ่มเป้าหมายที่เข้าร่วมโครงการในป ี 

พ.ศ. 2563 จากนั้นท�ำการติดตาม ประเมินผล และ

ปรับปรุงโมเดลให้สอดคล้องกับความต้องการและ

ศกัยภาพของผูป้ระกอบการมากยิง่ขึน้ และน�ำโมเดล

ที่ได้ท�ำการปรบัปรงุและพฒันาแล้วมาใช้ ในการอบรม

และพัฒนาผู้ประกอบการที่เข้าร่วมโครงการในป ี 

พ.ศ. 2564 
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	 ส่วนที่ 3 การสรุปผลการวิจัย   ผู้วิจัยจะน�ำ 

ผลการด�ำเนินงานทั้งหมดมาวิเคราะห์และสรุปผล 

รวมทั้งเผยแพร่ผลการด�ำเนินงานให้กับผู้ที่เกี่ยวข้อง

ทัง้หมดได้รับทราบ โดยผูม้ส่ีวนเก่ียวข้องทัง้หมดจะมี

ส่วนร่วมให้ข้อมูลย้อนกลับผลการวิจัย เพื่อน�ำข้อมูล

ทั้งหมดที่ได้มาวิเคราะห์และสรุปผลเป็นโมเดลการ

พัฒนาผู้ประกอบการสู่อีคอมเมิร์ซและปัจจัยแห่ง 

ความส�ำเรจ็ของการขายออนไลน์ของผู้ประกอบการ 

SMEs ไทย

ผลการวิจัย

	 ระบบนิเวศของอีคอมเมิร์ซ  (E-Commerce 

Ecosystem) ส�ำหรบัผูป้ระกอบการ SMEs ผลการศกึษา 

พบว่า ระบบนิเวศอคีอมเมร์ิซ  ส�ำหรบัผู้ประกอบการ 

SMEs ประกอบไปด้วย 2 ช่วงหลัก ได้แก ่ 

1) ช่วงการวเิคราะห์และการวางแผน (Analysis and 

Planning) และ 2) ช่วงลงมือท�ำ (Doing)

ภาพที่ 2 ระบบนิเวศอีคอมเมิร์ซ (E-Commerce Ecosystem) ส�ำหรับผู้ประกอบการ SME

ที่มา : ผู้วิจัย (2021)

	 1)	 ช่วงการวเิคราะห์และวางแผน (Analysis 

and Planning Phase) 

		  1.1)	การวเิคราะห์ (Analysis) ก่อนเร่ิม

ขายสินค้าและบริการออนไลน์ ต้องท�ำการวิเคราะห์

สถานการณ์ก่อน (Situation Analysis) ซึ่งการ

วิเคราะห์สถานการณ์ประกอบไปด้วย

	 •		  การท�ำความเข้าใจและรูจั้กลกูค้าเป้าหมาย 

	  		  (Customer Persona) โดยผู้ประกอบการ 

			   ต้องวเิคราะห์และรูว่้าลกูค้าเป้าหมายเป็น 

	 	 	 กลุ่มไหน มีลักษณะอย่างไร  

	 •	 	 การวเิคราะห์คูแ่ข่ง (Competitor Analysis)  

		  	 เมือ่เข้าใจและรูว่้าใครคอืลกูค้าเป้าหมายแล้ว  
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			   ต่อมาต้องวเิคราะห์คูแ่ข่งทีม่อียู่ในตลาดว่า  

	 	 	 ณ ปัจจุบนัน้ีมีใครบ้างทีข่ายสนิค้าลกัษณะ 

	 	 	 เดียวกันและขายให้กับกลุ่มเป้าหมาย 

	 	 	 ใดบ้าง และสนิค้าของผู้ประกอบการเอง 

	 	 	 มคีวามแตกต่างจากคูแ่ข่งในเร่ืองใดบ้าง  

	 	 	 เช่น ราคาขาย และคณุสมบตัขิองสนิค้า 

 	 	 	 เป็นต้น

	 1.2)	ช่วงการวางแผน (Planning) วางแผน

เพื่อเตรียมความพร้อมในการเข้าสู่ธุรกิจออนไลน ์ 

โดยเรื่องหลัก ๆ ที่ต้องด�ำเนินการมีดังต่อไปนี้

	 •	 	 การเลือกลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 

	 •	 	 การก�ำหนดจดุเด่นหรอืจุดขายของสนิค้า 

	 	 	 หรือบริการ 

	 •	 	 การต้ังราคาขายสนิค้าหรอืบริการออนไลน์  

	 •	 	 การเลือกช่องทางการขายสินค้าหรือ 

	 	 	 บรกิารออนไลน์ เร่ืองน้ีเป็นเร่ืองทีส่�ำคญั 

	 	 	 ทีผู้่ประกอบการต้องวเิคราะห์และพจิารณา 

	 	 	 เลือกอย่างรอบคอบ ไม่รีบเร่ง เพราะ 

	 	 	 ถ้าเลือกช่องทางการขายออนไลน์ที ่

	 	 	 ไม่เหมาะกับสนิค้าและกลุม่เป้าหมายแล้ว  

		  	 แม้ว่าสนิค้าจะดอีย่างไรก็อาจจะขายไม่ได้ 

	 2)	 ช่วงลงมือท�ำ (Doing)

		  2.1)	 ช่วงการมตีวัตนบนโลกออนไลน์ (Born)

ช่วงน้ีผู้ประกอบการต้องเลือกว่าช่องทางออนไลน์ 

ช่องทางไหนที่เหมาะกับสินค้าของตนเองและจะเข้า

สู่โลกออนไลน์กี่ช่องทาง ซึ่งในช่วงแรกไม่จ�ำเป็นต้องมี

หลายช่องทาง อาจจะเลือกเพียงหน่ึงช่องทางเพื่อ

เรียนรู ้และทดลองการขายออนไลน์เพื่อให้เกิด 

ความเชีย่วชาญ โดยช่องทางในการขายของออนไลน์

ประกอบไปด้วย 3 ช่องทางหลัก ได้แก่

	 •		  บ้านตนเอง (Home) คือ ช่องทางการขาย 

			   สนิค้าและบรกิารออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต์  

	 	 	 ซึ่งผู้ประกอบการเป็นเจ้าของเอง 

	 •	 	 บ้านเช่า (Home Rental) คอื ช่องทางการ 

	 	 	 ขายสินค้าและบริการออนไลน์ผ่านทาง  

	 	 	 E-Marketplace และ Social Commerce 

	 2.2)	ช่วงการวางกลยุทธ์การท�ำการตลาด

ดิจิทัล (Builder and Engage) 

			   วธีิการท�ำการตลาดดจิทิลัในแต่ละช่องทาง 

การขายออนไลน์มีความแตกต่างกัน แต่เป้าหมาย

หรือวัตถุประสงค์ของการท�ำไม่ต่างกัน คือ ต้องการ

ให้ลูกค้าเห็นสินค้า รู้จักสินค้า และตัดสินใจซื้อสินค้า

ในที่สุด 

	 2.3)	ช่วงการบริหารจัดการหลังบ้าน  

(Manage) 

	 	 	 เป็นช่วงของการบริหารจัดการในเร่ือง

ของค�ำสัง่ซือ้ การขนส่ง การจ่ายเงิน และการจดัการ

สินค้าคงคลังให้เพียงพอต่อค�ำสั่งซื้อ 

	 โมเดลการพัฒนาผู้ประกอบการ SMEs 

สู่อีคอมเมิร์ซ

	 จากผลการวิจัย สามารถสรุปแนวทางการ

พัฒนาผู้ประกอบการ SMEs สู่อีคอมเมิร์ซ โดยการ

ประยุกต์แนวคิดเร่ืองบริบทด้านเทคโนโลยี องค์กร 

สภาพแวดล้อม (TOE) และแบบจ�ำลองการยอมรับ

เทคโนโลยี (TAM) ได้ดังตารางที่ 2 โดยผลการวิจัยชี้ ให้ 

เห็นว่าต้องมีเทคโนโลยีและเคร่ืองมือดิจิทัลที่ท�ำให้ 

ผู้ประกอบการรู้สึกว่ามีประโยชน์และง่ายในการใช้

งานอีคอมเมิร์ซ ในส่วนขององค์กรในงานวิจัยน้ีจะ

หมายถึงสมรรถนะของผู้ประกอบการ โดยต้องพจิารณา

ว่าต้องมคีวามรู้และทกัษะอะไรบ้างทีท่�ำให้ผูป้ระกอบการ

รับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายในการใช้งานอคีอมเมร์ิซ 

และสุดท้ายในส่วนของสภาพแวดล้อม สิ่งส�ำคัญคือ 

ผู้ประกอบการต้องพจิารณาลกูค้าและคูแ่ข่งทีม่อียู่ใน

ตลาดว่าปัจจุบันใช้ช่องทางออนไลน์ช่องทางใด และ

มุง่เน้นลกูค้ากลุม่ไหน อย่างไร โดยแนวทางการพฒันา

ผู้ประกอบการ SMEs สู่อีคอมเมิร์ซ ตามตารางที่ 3 

สามารถสรุปเป็นโมเดลการพัฒนาผู้ประกอบการ 

SMEs เข้าสู่ตลาดออนไลน์อย่างประสบความส�ำเร็จ 

ได้ดังภาพที่ 3 ซึ่งรายละเอียดการพัฒนาตามโมเดล

ดังกล่าว สามารถสรุปได้ดังต่อไปนี้
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	 ขัน้ตอนที ่1 การแบ่งกลุม่ผู้ประกอบการ SMEs 

และระบุปัญหาหรืออุปสรรคในการท�ำการตลาด

ออนไลน์ของผู้ประกอบการแต่ละกลุ่ม โดยสามารถ

แบ่งกลุม่ผู้ประกอบการตามศกัยภาพด้านอคีอมเมร์ิซ

ออกได้เป็น 3 กลุ่ม ดังต่อไปนี้ 1) กลุ่มขั้นต้น (Get 

Ready to Digital) เป็นกลุ่มคนที่ยังไม่เคยมีร้านค้า

ออนไลน์ 2) กลุ่มขั้นกลาง (Scaling Up) เป็นกลุ่มคน 

ทีเ่คยมีร้านค้าออนไลน์แล้ว แต่ยงัต้องการความรูแ้ละ

ทกัษะด้านการตลาดออนไลน์เพิม่เติมเพือ่ให้ยอดขาย

เพิ่มขึ้น และ 3) กลุ่มขั้นสูง (Global Digital  

Entrepreneurship) เป็นกลุม่ทีม่ร้ีานค้าออนไลน์แล้ว 

และมยีอดขายออนไลน์อย่างต่อเน่ือง แต่ต้องการเพิม่

ช่องทางการขายใหม่ ๆ และขยายช่องทางการขาย

ไปยังต่างประเทศ หลังจากน้ันจึงระบุปัญหาหรือ

อปุสรรคในการท�ำการตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการ

แต่ละกลุ่ม 

	 ขัน้ตอนที ่2 เตรยีมความพร้อมของผู้ประกอบการ

ก่อนเริ่มการพัฒนาตามศักยภาพของผู้ประกอบการ

ในแต่ละกลุ่ม อาทิ การถ่ายภาพสินค้าและการจัดท�ำ

เนื้อหาสินค้าให้พร้อมต่อการขายออนไลน์เป็นต้น 

	 ขั้นตอนที่ 3 ก�ำหนดแนวทางการพัฒนา 

ผู้ประกอบการสู่อีคอมเมิร์ซ โดยออกแบบหลักสูตร

ให้สอดคล้องกับผู้ประกอบการแต่ละกลุ่มในลักษณะ

ของการอบรมเชงิปฏิบตักิาร และการออกแบบรปูแบบ

การส่งเสริมการขายเพื่อสร้างประสบการณ์จริง 

ในการขายออนไลน์ให้กับผู้ประกอบการ อาท ิการท�ำ

คูปองส่วนลด เป็นต้น

	 ขั้นตอนที่ 4 การติดตามและประเมินผล  

การพฒันาผู้ประกอบการควรต้องมกีลไกในการตดิตาม

และประเมินผลอย่างน้อย 6 เดือน โดยติดตาม 

ในส่วนของยอดขายที่ได้จากช่องทางออนไลน์ และ

ปัญหาอุปสรรคต่าง ๆ ที่ผู้ประกอบการเจอ รวมทั้ง

การจัดให้มช่ีองทางในการให้ค�ำแนะน�ำและค�ำปรึกษา

ตลอดระยะเวลาที่เข้าร่วมโครงการ

ตารางท่ี 2	สรุปแนวทางการพัฒนาผู้ประกอบการ SMEs สู่อีคอมเมิร์ซ โดยการประยุกต์แนวคิด TOE  

	 	 	 และ TAM

	 TOE	 ความหมายในงานวจัิย	 ความหมายเชงิปฏิบติัการ 	 องค์ประกอบ

			   (Operational Definition)	  (Items)

ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 

(Technology)

เทคโนโลยีที่ก�ำลังน�ำมาใช้ ใน 

องค์กรหรือเป็นเทคโนโลยี 

ที่มีอยู ่และเป็นที่รับรู ้ว ่ามี

ประโยชน์ แต่ยังไม่ได้ถูกน�ำ 

มาใช้ หรือเป็นเทคโนโลยีที่ 

จะถูกน�ำมาใช้ ในองค์กรใน 

ภายหน้า รวมถึงเครื่องมือ 

อุปกรณ์ กระบวนการ ขั้นตอน

ของการด�ำเนินงานที่มีความ

เหมาะสม และเข้ากันได้ของ

เทคโนโลยเีดมิที่ใช้อยู่ในปัจจุบนั

กับองค์กรและสภาพแวดล้อม

เทคโนโลยทีีเ่หมาะสมส�ำหรับ

ผู้ประกอบการในการด�ำเนิน

ธุรกิจออนไลน์

-	 แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซ 

	 (E-Commerce Platform) 

-	 การตลาดดิจิทัล (Digital  

	 Marketing) 
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	 TOE	 ความหมายในงานวจัิย	 ความหมายเชงิปฏิบติัการ 	 องค์ประกอบ

			   (Operational Definition)	  (Items)

ปัจจัยด้านองค์กร 

(Organization)

ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม 

(Environment)

ศกัยภาพขององค์กร ทรพัยากร

ขององค์กร ลักษณะองค์กร 

ขนาดขององค์กร ระดบัความ

เป็นทางการขององค์กร ระดบั

ของการท�ำงานแบบรวมศูนย ์

โครงสร้างด้านการบรหิาร และ

การประสานงานระหว่าง

พนักงานในองค์กร

ขนาดและโครงสร้างของ

อุตสาหกรรม คู่แข่ง คู่ค้า 

ผู้จัดหาวัตถุดิบ รวมถึงบริบท

ทางด้านเศรษฐกิจทั้งภายใน

ประเทศและทัว่โลก กฎหมาย 

ระเบียบ และข้อบังคับต่าง ๆ 

และนโยบายของภาครัฐ

สมรรถนะของผู้ประกอบการ

ในการด�ำเนินธุรกิจออนไลน ์

ซึ่งสามารถแบ่งผู้ประกอบการ

ออกได้เป็น 3 ระดับ ได้แก่  

1) ขั้นต้นผู้ประกอบการที่ยัง

ไม่มีความรู้และทักษะด้าน

อีคอมเมิร์ซ 2) ขั้นกลาง 

ผู้ประกอบการที่มีความรู้และ

ทักษะด้านอีคอมเมิร์ซแล้ว 

3) ขั้นสูง ผู้ประกอบการที่มี

ความรู ้และทักษะด ้าน

อคีอมเมร์ิซแล้ว และสามารถ

ใช้งานอีคอมเมิร์ซเพื่อสร้าง

ยอดขายได้ดี

-	 ลูกค้า (Customer)

-	 คู่แข่ง (Competitor)

-	 ความรู้ (Knowledge) 

	 ด้านอีคอมเมิร์ซ

-	 ทกัษะ (Skill)/ ประสบการณ์ 

	 ด้านอีคอมเมิร์ซ 

-	 ทศันคต ิ(Attitude) ในการ 

	 ยอมรับการใช้งาน อคีอมเมร์ิซ

-	 ลูกค้า (Customer) โดย 

	 พจิารณากลุม่ลกูค้าเป้าหมาย 

	 และพฤติกรรมของลูกค้า

-	คู ่แข่ง (Competitor)  

	 โดยพิจารณาสินค้าและ 

	 บรกิารของคูแ่ข่งและช่องทาง  

	 อีคอมเมิร์ซที่ใช้อยู่

ภาพที่ 3 โมเดลการพัฒนาผู้ประกอบการ SMEs สู่อีคอมเมิร์ซ

ที่มา : ผู้วิจัย (2021)

1) แบ่งกลุ่ม SME 2) เตรียมความพร้อม 4) ติดตามประเมินผล3) ก�ำหนดแนวทางการพัฒนา

กลไกการสนับสนุน

Knowledge + Skill

Basic

Basic
Characteristics

กลุ่มขั้นต้น

ถ่ายภาพ

สินค้า 

จัดท�ำ

เนื้อหา

สินค้า

ปรับปรุง

ภาพและ

เนื้อหาสินค้า

ปรับปรุง 

Packaging

อบรม 

และ 

Workshop

ให้ค�ำปรึกษา

เชิงลึก

ติดตามและ

ประเมินผล

ตลอดระยะ

เวลา 6 เดือน

ยอดขาย

ต่อยอด

ปัญหาและ

อุปสรรค

การให้ค�ำปรึกษา

เชิงลึก

อบรม 

และ 

Workshop

คูปอง

ส่วนลด

แปลเนื้อหา

สินค้า

โปรโมท

สินค้า

พัฒนา 

Packaging

Chat

 bot

Global 

E-commerce 

Platform

ฟรีค่าจัดส่ง

สินค้า

O2O 

Marketing

Data 

Analytics

กลุ่มขั้นกลาง

กลุ่มขั้นสูง

BasicInter

mediate

Inter

mediate

Inter

mediate

Advance

Advance

Advance

ส่งเสริมการขาย
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ตารางที่ 3 การแบ่งกลุ่มผู้ประกอบการและแนวทางการพัฒนา

	 ผู้ประกอบการ	 ลักษณะผู้ประกอบการ	 ปัญหา/อปุสรรค 	 แนวทางพฒันา

			   (Pain Point)

กลุ่มขั้นต้น 

(Get Ready to Digital)

กลุ่มขั้นกลาง 

(Scaling Up E-Commerce)

-	 มสีนิค้า/บริการพร้อมจ�ำหน่าย 

	 บนแพลตฟอร์มออนไลน์

-	 มคีวามต้ังใจในการท�ำธุรกิจ

-	 มสีมาร์ทโฟนและอนิเทอร์เน็ต

-	 ยังไม่เคยมีร้านค้าออนไลน์

-	 เป็นผู ้ประกอบการที่ม ี

	 หน้าร้านค้าออนไลน์และ 

	 มีรายการสินค้า/บริการ  

	 แสดงอยูบ่นหน้าร้านออนไลน์ 

	 แล้ว

-	 มีความตั้งใจในการท�ำธุรกิจ

-	 เป็นผู ้ประกอบการที่ม ี

	 ความพร้อม มีอุปกรณ์หรือ 

	 เคร่ืองมอืดจิิทลั เช่น แทบ็เลต็ 

	 หรอืโน๊ตบุค๊ และอนิเทอร์เน็ต

-	 ไม่รู้ว่าจะเริ่มต้นอย่างไร 

-	 มีความกลวัและ/หรือกังวล 

	 ในการทีจ่ะลองใช้เทคโนโลยี 

	 และการขายออนไลน์

-	 ท�ำไมมีร้านค้าออนไลน์แล้ว 

	 แต่ยังขายไม่ได้ 

-	 ไม่มียอดขายหรือขายไม่ดี 

-	 อยากเพิ่มช่องทางการขาย 

	 ออนไลน์ แต่ไม่รู้ว่า	ควรจะ

	 เลือกแพลตฟอร์มไหนดี

-	 อยากเรียนรู้การใช้เคร่ืองมอื  

	 การตลาดดจิิทลัเพิม่มากขึน้

-	 เตรยีมความพร้อมผลติภัณฑ์/  

	 บริการเพือ่เข้าสูต่ลาดออนไลน์

-	 อบรมให้ความรูเ้ก่ียวกับการ 

	 ท�ำตลาดออนไลน์พร้อม  

	 Workshop วธีิการถ่ายภาพ 

	 สินค้าด้วยตนเองแบบง่าย  

	 และการตกแต่งภาพสินค้า 

	 ด้วยมอืถือและการเปิดร้านค้า 

	 ออนไลน์ 

-	 น�ำสินค้าขึ้นขายบนตลาด	

	 ออนไลน์ อาท ิE-Marketplace,  

	 Webpage, Facebook, Line@  

	 เป็นต้น 

-	 จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย	

	 เพื่อกระตุ้นยอดขายให้กับ 

	 ผู้ประกอบการ

-	 เตรยีมความพร้อมผลติภัณฑ์/  

	 บริการ เพื่อเพิ่มยอดขาย  

	 อาทิการปรับภาพสินค้า 

	 และการเขียน Content 

 	 Marketing ให้น่าสนใจ และ 

	 ปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น

-	 ฝึกการขายจรงิผ่านแพลตฟอร์ม  

	 ต่าง ๆ และเสริมความรู้ 

	 ด้านการตลาดดิจิทัลอย่าง 

	 เป็นระบบ

-	 เพิ่มศักยภาพผู้ประกอบการ 	

	 อาทิ ปรับปรุง บรรจุภัณฑ์ 	

	 เพิ่มช่องทางการตลาด 

	 ออนไลน์ (E-Marketplace, 	

	 Web page, Facebook, 

 	 Line@) เป็นต้น

-	 จัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย	

	 และฝึกโปรโมทสินค้าจริง 

	 รวมทั้งจัดให้มีการทดสอบ	

	 ตลาดในรูปแบบผสมผสาน 

	 (Online-to-Offline : O2O)
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	 ผู้ประกอบการ	 ลักษณะผู้ประกอบการ	 ปัญหา/อปุสรรค 	 แนวทางพฒันา

			   (Pain Point)

กลุ่มขั้นสูง 

(Global Digital 

Entrepreneurship)

-	 เป็นผู ้ประกอบการที่ม ี

	 หน้าร้านค้าออนไลน์และม ี

	 รายการสนิค้า/บรกิารแสดง 

	 อยูบ่นหน้าร้านออนไลน์แล้ว

-	 เคยมยีอดขายจากหน้าร้าน 

	 ออนไลน์อย่างน้อย 6 เดอืน

-	 มีแผนธุรกิจหรือมีความ 

	 ตั้งใจในการพัฒนาธุรกิจ 

	 ด้านดิจิทัล

-	 มีทักษะภาษาอังกฤษ

-	 สนิค้าต้องได้รบัรองมาตรฐาน 

	 อย่างใดอย่างหนึ่ง

-	 เป็นผู ้ประกอบการที่ม ี

	 ความพร้อม มีอุปกรณ์หรือ 

	 เคร่ืองมอืดจิิทลั เช่น แทบ็เลต็ 

	 หรอืโน๊ตบุค๊ และอนิเทอร์เน็ต

-	 อยากขายออนไลน์ให้ดีกว่าน้ี  

	 อยากขยายกลุ ่มลูกค้า 

	 ออนไลน์ต้องท�ำอย่างไร

-	 จะใช้ประโยชน์จากข้อมูล 

	 ลูกค้าอย่างไรดี 

-	 อยากต่อยอดไปสูต่ลาดสากล 

	 ต้องท�ำอย่างไรดี

-	 เตรยีมความพร้อมผลติภัณฑ์/  

	 บริการ เพือ่เข้าสูต่ลาดสากล  

	 อาทิ แปลเนื้อหาสินค้าเป็น	

	 ภาษาต่าง ๆ เช่นภาษา 

	 อังกฤษและภาษาจีน และ 

	 พฒันาบรรจุภัณฑ์ใหม่เป็นต้น

-	 ให้ค�ำปรกึษาในด้านทีจ่�ำเป็น 

	 เพื่อเพิ่มขีดความสามารถ 

	 ในการแข่งขนั อาท ิกลยทุธ์  

	 การตลาดดจิิทลั/การพฒันา 

	 เว็บไซต์ /การต่อยอดใน 

	 ตลาดสากล (อาท ิAlibaba,  

	 E-bay, Amazon) เป็นต้น

-	 ฝึกการวิเคราะห์ข้อมูลเชิง	

	 ลึกเพื่อการสร้างแคมเปญ	

	 ทางการตลาด 

-	 เตรยีมความพร้อมเพือ่การ 

	 เข้าสู่ตลาดออนไลน์สากล  

	 อาท ิการให้ความรู้เพือ่เลอืก 

	 แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ 

	 เหมาะสมกับสนิค้า/บริการ  

	 การเข้าใจลูกค้าของแต่ละ 

	 แพลตฟอร์มการพัฒนา 

	 ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับ 

	 แต่ละตลาดออนไลน์สากล  

	 เทคนิคการท�ำการตลาด 

	 ดิจิทัลในแต่ละแพลตฟอร์ม 

	 ออนไลน์สากล และการให้ 

	 ความรู้	 เร่ืองเอกสารต่าง ๆ   

	 ที่อาจต้องใช ้และการ 

	 จัดเตรียมเอกสารต่าง ๆ  

	 ท่ีต้องใช้	ในการเข้าสู่ตลาด 

	 สากล 

-	 ทดลองขายจรงิบนแพลตฟอร์ม  

	 ออนไลน์สากลพร้อมมี 

	 ที่ปรึกษาให้ค�ำแนะน�ำ
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	 ผลการพฒันา SMEs ผ่านโมเดลการพฒันา

ผู้ประกอบการสู่อีคอมเมิร์ซ

	 ผลจากการน�ำโมเดลการพฒันาผู้ประกอบการ 

SMEs เพื่อเข้าสู่ตลาดออนไลน์มาใช้ ในการพัฒนา 

ผู้ประกอบการในพื้นที่ภาคเหนือตอนล่าง 9 จังหวัด 

ในปี พ.ศ. 2564 จ�ำนวน 822 คน และ ในปี 

พ.ศ. 2563 จ�ำนวน 816 คน พบว่า โมเดลการพัฒนา

ทีอ่อกแบบมาน้ันสามารถท�ำให้ผูป้ระกอบการ SMEs  

	 ปี	 ยอดขายก่อนเข้าร่วมโครงการ	 ยอดขายหลังเข้าร่วมโครงการ	 เพิม่ขึน้ (%)

2564

	 กลุ่มขั้นสูง	 3,569,162	 16,951,968	 374.96 %

	 กลุ่มขั้นกลาง	 25,432,700	 183,009,900	 619.59 %

	 กลุ่มขั้นต้น	 11,708,400	 59,304,430	 406.51 %

		  รวม	 40,710,262	 259,266,298	 536.86 %

2563

	 กลุ่มขั้นสูง	 7,045,781	 21,356,789	 203.11%		

	 กลุ่มขั้นกลาง	 10,452,367	 35,323,250	 237.94%

	 กลุ่มขั้นต้น	 12,217,490	 60,523,961	 357.91

		  รวม	 30,715,490	 117,204,000	 281.58%

	 จากผลการวิจัยตามตารางที่ 3 ชี้ ให้เห็นว่า 

การสอนให้ผู้ประกอบการเลือกใช้แพลตฟอร์ม 

อีคอมเมิร์ซที่เหมาะสมกับสมรรถนะและสินค้า 

ของตนเอง การพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการ

ตามระดบัตัง้แต่ขัน้ต้นขัน้กลาง และขัน้สงู และการสอน 

ให้วเิคราะห์ลกูค้าและคูแ่ข่งเพือ่เป็นโจทย์ในการเลอืก

ใช้แพลตฟอร์มและการท�ำการตลาดดิจิทัลที ่

เหมาะสมนั้น จะท�ำให้ผู้ประกอบการ SMEs รับรู้ถึง

ประโยชน์และความง่ายในการใช้งานอคีอมเมร์ิซและ

น�ำไปสู่ความส�ำเร็จในการเพิ่มยอดขายทางช่องทาง

ออนไลน์ในที่สุด

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

	 งานวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา

แนวทางการส่งเสรมิและพฒันาผู้ประกอบการ SMEs 

ในการท�ำธุรกิจออนไลน์ ให้ประสบความส�ำเร็จและ

ศกึษาปัจจัยแห่งความส�ำเรจ็ของการท�ำธุรกิจออนไลน์

ของผู้ประกอบการ SMEs ไทย โดยกระบวนการ

พฒันาผู้ประกอบการมอีงค์ประกอบหลกั 4 มติ ิได้แก่ 

1) การเตรียมความพร้อมของผลิตภัณฑ์/บริการ  

2) การอบรมให้ความรู้และการอบรมเชิงปฏิบัติการ 

3) การส่งเสริมการขาย และ 4) การติดตามและ

ประเมินผล ซึ่งการติดตามน้ันเปรียบเสมือนกลไก 

ในแต่ละกลุม่มคีวามเข้าใจอคีอมเมร์ิซได้มากขึน้ และ

ผลจากการเข้าสูอ่คีอมเมร์ิซสามารถสร้างให้เกิดมลูค่า

ทางเศรษฐกิจได้อย่างเป็นเชงิประจักษ์ผ่านการตดิตาม

ยอดขายทั้งก่อนการเข้าร่วมโครงการและหลังการ

เข้าร่วมโครงการเป็นระยะเวลา 6 เดือน ซึ่งผลการ

วิจัย พบว่า ผู้ประกอบการ SME ทั้ง 3 กลุ่ม สามารถ

เพิ่มยอดขายสินค้า/บริการ ได้มากขึ้น รายละเอียด

แสดงในตารางที่ 3
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ในการเก็บข้อมูลเชิงลึกจากผู้ประกอบการ SMEs  

ทัง้ในมติขิองปัญหา/อปุสรรคทีผู้่ประกอบการ SMEs เจอ 

และความต้องการในการพฒันาทกัษะทางด้านดจิิทลั

ของผู้ประกอบการ 

	 จากการพัฒนาผู้ประกอบการ SMEs ผ่าน

โมเดลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยได้ท�ำการเก็บข้อมูล 

โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกและจัดสนทนากลุ ่ม 

ผู้ประกอบการทีเ่ข้าร่วมโครงการในปี พ.ศ. 2563 และ 

พ.ศ. 2564 ที่มียอดขายทางอีคอมเมิร์ซเพิ่มขึ้น 

มากกว่า 50% ติดต่อกันสองปี จ�ำนวน 30 ราย เพื่อ

ท�ำการวิเคราะห์ปัจจัยแห่งความส�ำเร็จของการขาย

ออนไลน์ ซึ่งผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยแห่งความ

ส�ำเร็จของการขายออนไลน์ ประกอบด้วย 3 กลุ่ม 

ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี คือ การเลือก

แพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซให้เหมาะสมกับสินค้าและ

บริการ 2) ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม คือ การเลือก

สนิค้าให้เหมาะสมกับตลาดทีจ่ะขาย เช่น ตลาดคณุแม่ 

ตลาดเดก็ ตลาดจีน ตลาดเอเชยี ตลาดยโุรป เป็นต้น 

และ 3) ปัจจยัด้านองค์กรประกอบไปด้วย 2 ทกัษะ 

โดยทักษะแรก คือ การท�ำตลาดออนไลน์ทั้งในเรื่อง

ของการปรบัตกแต่งรปูภาพสนิค้าให้น่าสนใจและดงึดดู 

การอัพเดทราคาสินค้าอยู่เสมอ การตั้งราคาขายที่

ดึงดูดน่าสนใจ การตอบลูกค้า และการลงสินค้าเพิ่ม

อย่างสม�่ำเสมอ รวมไปถึงทักษะที่ 2 คือ ทักษะการ

บริหารร้านค้าออนไลน์ การจัดการลูกค้ารายย่อย 

การแพ็คของส่งสินค้า การหาสินค้าใหม่เข้ามาขาย 

และการจัดการ สต็อกสินค้า ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าว

ข้างต้น พบว่า สอดคล้องกับระบบนิเวศอีคอมเมิร์ซ

ที่ได้จากการศกึษาในคร้ังน้ี และสอดคล้องกับงานวจัิย

ที่ผ่านของ ภูริณัฐ สิทธิตนเอง และ อัญณิฐา ดิษฐานนท ์

(2563); Ajmal (2017); Al-Alawi and Al-Ali 

(2015); Brima and Sesay (2019); Chau and 

Deng (2018); Herzallah and Mukhtar (2016) 

และ Rabie (2013) ทีก่ล่าวว่าช่องทางการขายออนไลน์

ทีเ่หมาะสม ทกัษะของผู้ประกอบการ และการท�ำการ

ตลาดออนไลน์เป็นปัจจัยทีส่่งผลต่อความส�ำเร็จในการ

ขายออนไลน์ของผู้ประกอบการ SMEs

	 โดยจากผลการวจัิยสามารถกล่าวได้ว่าการให้

ความส�ำคัญกับการออกแบบการเลือกเทคโนโลยีที่

เหมาะสมและการพฒันาสมรรถนะผูป้ระกอบการตาม

ล�ำดับขั้นน้ันจะส่งผลต่อความส�ำเร็จในอีคอมเมิร์ซ  

ซึ่งเทคโนโลยีในงานวิจัยที่ผ่านมาส่วนใหญ่จะกล่าว

ถึงการท�ำแผนที่น�ำทางเทคโนโลยี (Technology 

Roadmap) ส�ำหรบัการวางแผนวจัิยและพฒันาในองค์กร

ขนาดใหญ่ (Oliveira & Martins, 2011;  

Tornatzky & Fleischer, 1990; Zhu et al., 2003) 

แต่ส�ำหรับเทคโนโลยีในบริบทของ SMEs น้ันไม่จ�ำเป็น

ต้องท�ำแผนทีน่�ำทาง เน่ืองจากเทคโนโลยด้ีานอคีอมเมร์ิซ

มีให้เลือกจ�ำนวนมากจากผู้ ให้บริการเทคโนโลยี 

(Technology Service Provider) หัวใจส�ำคัญ คือ 

การท�ำความเข้าใจและเลอืกใช้เทคโนโลยทีีเ่หมาะสม

กับสินค้าและบริการ ในส่วนขององค์กรงานวิจัย 

ในองค์กรขนาดใหญ่ที่ผ่านมาส่วนใหญ่จะกล่าวถึง

โครงสร้างองค์กร โครงสร้างการบรหิารงาน โครงสร้าง 

บุคคลากร การสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูง  

ความสามารถ และความพร้อมขององค์กร (Hiran 

& Henten, 2020; Lai & Guynes, 1997; Lippert 

& Govindarajulu, 2006; Zhu et al., 2003) แต่ใน

บริบทของ SME น้ันมคีวามจะแตกต่างกันโดยสิน้เชงิ 

องค์กรในบรบิทของผู้ประกอบการ SMEs จะกล่าวถึง

สมรรถนะของผู้ประกอบการในเรื่องต่าง ๆ อาทิ  

ความรูแ้ละทกัษะด้านอคีอมเมร์ิซและการใช้เคร่ืองมอื

ทางด้านเทคโนโลยดีจิิทลั เป็นต้น สดุท้ายในเร่ืองของ

ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม ในงานวิจัยในองค์กร 

ขนาดใหญ่ทีผ่่านมาจะกล่าวถึงกฎระเบยีบ แรงกดดนั

จากการแข่งขัน แรงกดดันจากคู่ค้า แรงกดดันจาก 

ผู้บริโภค และการสนับสนุนจากหน่วยงานภายนอก 

(Hiran & Henten, 2020; Lippert & Govindarajulu, 

2006; Zhu et al., 2003) อย่างไรก็ตาม ในงานวิจัย

ครั้งนี้ พบว่า สภาพแวดล้อมที่ผู้ประกอบการ SMEs 
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ต้องให้ความส�ำคัญคือ การรู้จักและเข้าใจพฤติกรรม

ของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งสามารถ

วเิคราะห์คูแ่ข่งทีม่อียู่ในตลาด เพือ่น�ำไปสูก่ารน�ำเสนอ

คุณค่าของสินค้าและบริการที่แตกต่างไปจากคู่แข่ง

ในตลาด

	 ผลการวิจัยคร้ังน้ีเป็นแนวทางส�ำหรับ 

หน่วยงานภาครัฐน�ำไปประยุกต์ ใช้เพื่อยกระดับ 

ผู้ประกอบการ SMEs ไทยเข้าสู่อีคอมเมิร์ซ นอกจากนี ้

ยงัเป็นการขยายผลองค์ความรู้ ในการน�ำโมเดล TOE 

และ TAM ไปใช้ ในบริบทของ SMEs อย่างไรก็ตาม 

การวิจัยในอนาคตควรมีการวิจัยเชิงปริมาณเพื่อ 

ศกึษาผลกระทบของ TOE ต่อการยอมรบัอคีอมเมิร์ซ

ต่อไป 

กิตติกรรมประกาศ

	 งานวิจัยน้ี ได้รับทุนสนับสนุนจากส�ำนักงาน 

ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) 
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